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Public relations to dziedzina, która w Polsce dynamicznie rozwija siê od
pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych. Popularnoœæ, jak¹ zyska³o PR spowodowana
by³a faktem, i¿ coraz wiêcej firm, organizacji czy przedsiêbiorstw zaczê³o doce-
niaæ w swej dzia³alnoœci rolê komunikacji spo³ecznej oraz mo¿liwoœci jej wyko-
rzystania w kontaktach wewn¹trz w³asnych struktur, jak równie¿ w relacjach
z otoczeniem zewnêtrznym.
Transformacja systemowa w Polsce, pog³êbiona o gruntown¹ reformê admi-
nistracyjn¹, przyczyni³a siê do zmiany sposobu zarz¹dzania jednostkami admi-
nistracyjnymi pañstwa. W nowym modelu obywatel zostaje upodmiotowiony,
a zreformowane struktury administracyjne zaspokajaj¹ okreœlone potrzeby spo-
³eczne w sposób, w którym dawny petent zaczyna czuæ siê klientem. Tworz¹ siê
zrêby nowej jakoœci komunikacji, nowej jakoœci relacji na linii pañstwo–obywa-
tel. Public relations w coraz wiêkszym zakresie staje siê wiêc przedmiotem zainte-
resowania w organizacjach nienastawionych na zysk, a profesjonalne zarz¹dzanie
o charakterze PR – zarezerwowane do niedawna dla sektorów gospodarczych
oraz szeroko pojêtego biznesu – wychodzi poza te ramy, trafiaj¹c na wszystkie
szczeble administracji publicznej tak pañstwowej, jak i samorz¹dowej.
W œlad za zmian¹ podejœcia do polityki informacyjnej oraz komunikacji
spo³ecznej w wiêkszoœci dziedzin ¿ycia, poszed³ jednoczeœnie rozwój literatury
przedmiotu. W ostatnich latach wydanych zosta³o kilkadziesi¹t ró¿nych, powa¿-
nych pozycji z zakresu public relations. By³y to zarówno t³umaczenia uznanej lite-
ratury zachodniej, jak równie¿ prace rodzimych autorów. Niestety ¿adna z tych
pozycji nie skupia³a siê szczegó³owo na zagadnieniach public relations w admini-
stracji. Pierwsz¹ prób¹ takiego ujêcia jest ksi¹¿ka Kuby Giedrojcia – Public Rela-
tions w administracji.
Na wstêpie Autor okreœli³ cel publikacji nastêpuj¹cymi s³owy: „Ksi¹¿ka ta po-
wsta³a, aby wskazaæ ramy dzia³añ public relations administracji, dostarczyæ
w tym zakresie niezbêdnych podstaw teoretycznych oraz w praktyczny sposób
omówiæ najwa¿niejsze fragmenty tej aktywnoœci”.
Czy cel ten zosta³ zrealizowany? W pewnej mierze tak, pozostawia jednak
spor¹ dozê niedosytu.
Praca sk³ada siê z czterech funkcjonalnych czêœci. W pierwszym rozdziale,
bêd¹cym krótkim wstêpem, Autor w zarysie przedstawia zagadnienia, które opi-
sane zosta³y w publikacji, dokonuje krótkiego przegl¹du definicyjnego, a nastêp-
nie prezentuje cztery dyscypliny pokrewne public relations, osadzaj¹c je w sposób
sygnalizacyjny w kontekœcie administracji. Autor konfrontuje public relations
z marketingiem, media relations, propagand¹ oraz reklam¹, wskazuj¹c szereg
cech odró¿niaj¹cych te dziedziny, jak równie¿ elementy pokrewne. Niestety Au-
tor nie pokusi³ siê o krótk¹ prezentacjê innych dyscyplin pokrewnych, jak choæby:
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Corporate Identity, Human Relations oraz Publicity, które niew¹tpliwie mo¿na
odnieœæ tak¿e do struktur administracyjnych. Koñcz¹c pierwszy rozdzia³ Giedrojæ
odpowiada na pytanie „Po co pisaæ o PR w administracji w oderwaniu od innych
sektorów ¿ycia?”, podkreœlaj¹c szereg elementów odró¿niaj¹cych dzia³alnoœæ PR
w administracji od analogicznych dzia³añ w organizacjach komercyjnych, w tym
miêdzy innymi hierarchiê celów, motywacjê, pozycjê administracji w strukturze
pañstwa i zwi¹zane z tym okreœlone obligacje ustawowe oraz brak konkurencji
w administracji. O ile z pierwszymi trzema stwierdzeniami mo¿na siê zgodziæ,
o tyle z twierdzeniem ostatnim w brzmieniu „Administracja, ze wzglêdu na jej
ustawowe umocowanie, nie dzia³a w warunkach konkurencji”, zgodziæ siê nie
mo¿na. Wydaje siê bowiem, i¿ Autor zbyt ogólnie potraktowa³ w tym miejscu ad-
ministracjê publiczn¹, odnosz¹c siê przede wszystkim do administracji pañstwo-
wej, w której to rzeczywiœcie dostrzec mo¿na wyraŸny brak konkurencji, gdzie
organy administracji prowadz¹ ze sob¹ czêsto szerok¹ wspó³pracê zwi¹zan¹ z wy-
mian¹ doœwiadczeñ i informacji. Zapomina jednak o tym, i¿ pewien zakres kon-
kurencji na poziomie administracji samorz¹dowej jednak wystêpuje. Chodzi tu
oczywiœcie o konkurencjê, w której public relations mo¿e odgrywaæ nieocenion¹
rolê. S¹ to przede wszystkim dzia³ania o charakterze budowania wizerunku jed-
nostek samorz¹dowych jako miejsc atrakcyjnych inwestycyjnie, turystycznie,
kulturalnie czy miejsc przyjaznych obywatelowi. Dalej – mo¿emy rozpatrywaæ
struktury administracyjne na poziomie miast, gmin czy powiatów z punktu widze-
nia ich polityki promocyjnej, konkuruj¹cych o ró¿norakie fundusze krajowe czy
europejskie.
Drugi rozdzia³ poœwiêcony zosta³ celom, funkcjom oraz odbiorcom dzia³añ
public relations w administracji. Autor trafnie identyfikuje priorytety dzia³añ PR
w administracji, prezentuj¹c je w ujêciu ogólnym oraz szczegó³owym, wzboga-
caj¹c jednoczeœnie o szereg przyk³adów œwiadcz¹cych o okreœlonych zaniedba-
niach w sferze budowy wizerunku wspó³czesnej polskiej administracji. Nastêpnie
zaprezentowane zostaj¹ funkcje PR w administracji opracowane na podstawie
zadañ wype³nianych przy zastosowaniu poszczególnych instrumentów PR tj.:
media relations, system informacji, sponsoring i wsparcie instytucjonalne oraz
lobbing. W podsumowaniu wymienionych zostaje kilkanaœcie funkcji w tym
m.in.: informacyjna, wyjaœniaj¹ca, kreacyjna, opiniotwórcza, pozyskiwania in-
formacji, identyfikacyjna, wizerunkowa, integracyjna, dialogu, edukacyjna i mo-
nitorowania. Ostatni problem, jaki poruszono w tym rozdziale, to identyfikacja
otoczenia oraz odbiorców PR. Giedrojæ prezentuje tu model podzia³u grup doce-
lowych ze wzglêdu na stopieñ ich zainteresowania dzia³alnoœci¹ podmiotu admi-
nistracji, dziel¹c otoczenie na trzy krêgi. Po pierwsze – osoby bezpoœrednio
zainteresowane dzia³aniami podmiotu, pozostaj¹ce w jego bezpoœrednim otocze-
niu. Po drugie – osoby zainteresowane z otoczenia poœredniego. Po trzecie –
wszystkie osoby nieinteresuj¹ce siê podmiotem i niemaj¹ce na jego temat pe³nych
informacji, które podzielono dalej na osoby niezainteresowane, bez aspiracji do
wyra¿ania w³asnych opinii oraz z takimi aspiracjami. Tak zaprezentowana identy-
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fikacja otoczenia wydaje siê niepe³na. Przede wszystkim autor identyfikuje oto-
czenie jako osoby, pomija wiêc ró¿norakie instytucje, firmy czy organizacje. Po
drugie, do modelu tego zaklasyfikowaæ nie mo¿na podmiotów, które nie s¹ zainte-
resowane dzia³alnoœci¹ jednostki administracyjnej, wynikaj¹cej nie tyle z niechêci
i niezainteresowania, co z niewiedzy np. ró¿ne zagraniczne instytucje finansowe
bêd¹ce potencjalnymi inwestyturami, fundacje o charakterze kulturalnym, miasta
partnerskie czy te¿ zwyk³ych turystów. Po raz kolejny autor wy³¹cza wiêc nie-
s³usznie z analizy administracjê samorz¹dow¹1.
G³ówne instrumenty dzia³añ PR w administracji s¹ tematem trzeciego, najbar-
dziej rozbudowanego rozdzia³u pracy. Omówione zostaj¹ w nim szczegó³owo ta-
kie zagadnienia jak: media relations, system informacji, a w tym obs³uga klienta,
wydawnictwa oraz Internet. Poruszona zosta³a tak¿e problematyka sponsoringu,
zwi¹zanego z nim wsparcia instytucjonalnego oraz lobbingu. Rozdzia³ ten w prze-
wa¿aj¹cej mierze ma charakter dobrze napisanego poradnika. Zamieszczono
w nim sporo ciekawych, praktycznych informacji z zakresu wykorzystania najwa-
¿niejszych instrumentów PR w administracji. Niestety czêsto Autor odchodzi od
istoty PR w administracji, zbaczaj¹c na inne tory i opisuje zagadnienia ma³o istot-
ne dla poruszanej problematyki. Ponadto wydaje siê, i¿ pominiêto co najmniej
dwa istotne instrumenty PR w administracji, a mianowicie Corporate Identity oraz
komunikacjê wewnêtrzn¹, przy czym drugi instrument œwiadomie, o czym Autor
wspomina. Szkoda tak¿e, i¿ skoro rozdzia³ ten przybra³ formê poradnikow¹,
wzbogacon¹ szeregiem dygresji i przyk³adów, Autor nie sygnalizuje nawet, lan-
sowanego w polskiej administracji od 2000 r. programu „przyjaznej administra-
cji”, bêd¹cego niew¹tpliwie kamieniem milowym w budowie „zdrowych relacji”
na linii urzêdnik–obywatel, wp³ywaj¹cych w niebagatelny sposób na budowê
wizerunku administracji. W tej czêœci pracy najs³abiej wypada omówienie zagad-
nieñ dotycz¹cych lobbingu. Autor omawia ten problem bardzo pobie¿nie. Prezen-
tuje w³aœciwie przede wszystkim polskie spojrzenie na lobbing – brak regulacji
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1 Znacznie ciekawsz¹ i niew¹tpliwie pe³niejsz¹ propozycjê identyfikacji otocze-
nia PR znaleŸæ mo¿na w literaturze przedmiotu dziel¹cej dzia³alnoœæ PR oraz otocze-
nia na wewnêtrzne i zewnêtrzne oraz bardziej szczegó³owo na: 1) PR wewnêtrzny
wewnêtrzny – rozumiany jako ca³okszta³t relacji i powi¹zañ oraz dzia³añ inicjowa-
nych przez jednostkê administracyjn¹, a ukierunkowanych na szerok¹ grupê pracow-
ników administracji; 2) Public Relations wewnêtrzny zewnêtrzny pojmowany jako
czynnoœci, operacje, dzia³ania oraz ca³oœciowe przedsiêwziêcia z zakresu PR, które
skierowane s¹ w stronê mieszkañców, ich grup, a tak¿e przedsiêbiorstw i instytucji
niekomercyjnych, zlokalizowanych w obrêbie funkcjonowania danej jednostki admi-
nistracyjnej; 3) Public Relations zewnêtrzne wewnêtrzne, czyli dzia³ania z zakresu PR
skierowane do osób, przedsiêbiorstw, organizacji i instytucji spoza obrêbu funkcjono-
wania okreœlonej jednostki administracyjnej, lecz funkcjonuj¹ce na terenie naszego
kraju; 4) PR zewnêtrzne zewnêtrzne, czyli dzia³ania skierowane do osób, przedsiê-
biorstw, organizacji i instytucji spoza obrêbu funkcjonowania okreœlonej jednostki ad-
ministracyjnej, a kierowane poza granice naszego kraju.
prawnych, postrzeganie lobbingu w kategoriach korupcjogennych, sygnalizuje
tak¿e krótko sposoby zabezpieczenia siê administracji przed „z³ym lobbingiem”,
a tak¿e dobre i z³e strony lobbingu. Przypisuje strukturom administracyjnym jedy-
nie rolê „biorców”, podmiotów lobbingu, ale przecie¿ zjawisko lobbingu wystê-
puje tak¿e w administracji w sytuacji odwrotnej – inicjatora, szczególnie
w administracji samorz¹dowej.
Rozdzia³ IV zatytu³owany Planowanie, organizacja i realizacja dzia³añ po-
dzielony zosta³ na cztery funkcjonalne podrozdzia³y. W pierwszym pod nazw¹ –
„Organizacja, kadry, bud¿et” Giedrojæ bardzo przejrzyœcie omawia zasady do-
tycz¹ce organizowania czy budowania komórek odpowiedzialnych za PR, jak
i w³aœciwego doboru kadry. Wskazuje równie¿ okreœlone wady i zalety wykorzy-
stywania s³u¿b zewnêtrznych. Natomiast sprawy dotycz¹ce bud¿etu równie do-
brze mog³yby zostaæ pominiête, potraktowane zosta³y bowiem pobie¿nie. Autor
pisze na przyk³ad „Ze wzglêdu na zró¿nicowan¹ liczebnoœæ i zakres obowi¹zków
poszczególnych zespo³ów nie sposób podaæ tutaj choæby przybli¿onego kosztu
funkcjonowania takiej s³u¿by. Mo¿na natomiast wskazaæ obszary, na które pieniê-
dzy zabrakn¹æ nie mo¿e, gdy¿ zagrozi³oby to efektom pracy”. W kolejnej czêœci
rozdzia³u Giedrojæ zajmuje siê prawnymi podstawami dzia³ania PR w administra-
cji. Przytoczone zostaj¹ najwa¿niejsze z punktu widzenia PR akty prawne w tym
m.in. Konstytucja, ustawa o dostêpie do informacji publicznej, ustawa o ochronie
informacji niejawnych, ustawa Prawo prasowe oraz ustawa o radiofonii i telewi-
zji. Nastêpnie poruszony zostaje problem norm etycznych w public relations, a na
zakoñczenie tej czêœci podjêty zostaje niezmiernie ciekawy temat, a mianowicie –
strategia dzia³añ PR w administracji. Niestety po raz kolejny zagadnienie potrak-
towano w sposób niepe³ny, odnosz¹c siê szczegó³owo jedynie do dwóch celów –
polityki informacyjnej oraz zarz¹dzania kryzysowego. Maj¹c poczucie pewnego
niedosytu, wynikaj¹cego z braku zaprezentowania strategii dzia³añ dla innych ce-
lów, cieszy jednoczeœnie fakt, i¿ podjêta zosta³a pomijana czêsto w literaturze pro-
blematyka kryzysowego PR, i choæ w³aœciwie nic nowego w tym zakresie Autor
nie wnosi, to przedstawienie tej problematyki w kontekœcie administracji jest za-
uwa¿alne.
W pracy razi brak bibliografii, Autor w zamian na koñcu prezentuje listê pozy-
cji, które warto przeczytaæ, a tak¿e piêæ za³¹czników z omawianymi w kontekœcie
podstaw prawnych PR ustawami oraz rozporz¹dzeniami. Polecana lista publikacji
w ujêciu PR w administracji jest niezwykle uboga, zawiera niespe³na trzydzieœci
publikacji, pomija wiêc nie tylko pozycje najnowsze, ale te¿ starsze, niezwykle
istotne prace. Brakuje choæby wydanej w 1999 r. ksi¹¿ki Marketing w administra-
cji publicznej, a tak¿e ksi¹¿ek traktuj¹cych o marketingu czy promocji administra-
cyjnych struktur na poziomie samorz¹dowym, na przyk³ad Promocja miasta
M. Czornik czy Marketing terytorialny pod red. T. Markowskiego.
Reasumuj¹c stwierdziæ mo¿na, i¿ Autor w publikacji nie dokonuje szcze-
gó³owego, w rozumieniu naukowym omówienia problematyki public relations
w administracji, nakreœla natomiast bardzo sprawnie ramy tego zjawiska, uwypu-
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klaj¹c najbardziej istotne obszary. I choæ zapewne ksi¹¿ka ta posiada okreœlone
walory poznawcze, nie ma charakteru twórczego i traktowaæ j¹ nale¿y jedynie
w kategoriach niewielkiego skryptu akademickiego. Nie jest to pozycja, któr¹
warto poleciæ osobom biegle poruszaj¹cym siê w tematyce administracyjnego pu-
blic relations, gdy¿ nie znajd¹ tam nic, co wzbogaci³oby ich dotychczasow¹ wie-
dzê. Ksi¹¿kê poleciæ mo¿na za to niewtajemniczonym w arkana PR pracownikom
administracji, pocz¹tkuj¹cym adeptom PR, a tak¿e studentom, dla których pod-
kreœlenie znaczenia PR w sferze pozakomercyjnej mo¿e okazaæ siê ciekawym
i innym spojrzeniem na tê dyscyplinê. Bezsporn¹ zalet¹ tej pracy jest jasna i lo-
gicznie powi¹zana konstrukcja, a tak¿e prosty i zrozumia³y dla ka¿dego jêzyk.
Pracê czyta siê tym ³atwiej, i¿ Autor przytacza szereg ilustruj¹cych niektóre za-
gadnienia, praktycznych przyk³adów, daj¹cych jednoczeœnie obraz jego znajomo-
œci omawianej dyscypliny. Koñcowa ocena pracy wypada pozytywnie, je¿eli
potraktujemy j¹ jako skrypt dla pocz¹tkuj¹cych „PR-owców”, a tak¿e jako pier-
wsz¹, „przecieraj¹c¹ szlaki” pozycjê traktuj¹c¹ o public relations w administracji.
KrzysztofMarcinowski
Poznañ
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